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Resumen
Se propone un indicador que permite medir el grado de profesionalización de las campañas presidenciales en sistemas 
políticos en los que hay una alta personalización y una baja institucionalización de los partidos políticos. Se mide la profe-
sionalización de la campaña presidencial de Colombia en el año 2014, describiendo tanto la dimensión organizativa, expli-
cando la estructura interna de una campaña, y la dimensión comunicativa, donde se elabora la estrategia de comunicación 
para persuadir a los electores. Para estas dos dimensiones se establecen unas categorías que muestran las técnicas de una 
campaña presidencial. 
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Abstract
An indicator is proposed that measures the degree of professionalization of presidential campaigns in political systems 
where there is high personalization and low institutionalization of political parties. The professionalization of Colombia’s 
2014 presidential campaign is measured: describing both the organizational dimension and internal structure of the cam-
paign, and the communication strategy used to persuade the voters. Dimensions and categories are established that show 
the development and evolution of the techniques used in the presidential campaign.
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1. Introducción: definición y delimitación 
El surgimiento del concepto de la profesionalización de las 
campañas se puede enmarcar en los cambios y transforma-
ciones políticas del siglo XX, principalmente como resultado 
de la aparición de las nuevas tecnologías de la información 
y su efecto sobre el debate, el discurso político y las estra-
tegias de búsqueda del poder (Castells, 2009). Crespo, Ga-
rrido y Riorda (2008) señalan que las causas de la aparición 
de este fenómeno en la política pueden atribuirse a los si-
guientes factores: 
- declive de los partidos políticos y de su papel a la hora de 
seleccionar los candidatos; 
- surgimiento de un sistema de medios de comunicación 
complejo, centrado en la televisión pero con una diversi-
dad creciente de medios flexibles e interconectados elec-
trónicamente; 
- candidatos, partidos políticos y medios de comunicación 
se han profesionalizado por seguir las tendencias y pautas 
de los norteamericanos como la incursión del marketing 
político en la arena política (Plasser; Plasser, 2002; Swan-
son; Mancini, 1996; Norris, 2001). 
Swanson y Mancini (1996), Mancini (1995) y Blumler (1999) 
utilizan el término de democracia centrada en los medios, y en-
tienden que la denominación correcta sería “proceso moderno 
de divulgación pública” (modern publicity process). Además es-
tablecen que dichas tendencias del proceso de profesionaliza-
ción de las campañas son producto de emergencia de una serie 
de elementos comunes que se dan tanto en la modernización 
que han experimentado los medios de comunicación como la 
política y el gobierno (Swanson; Mancini, 1996).
En este sentido se considera que una campaña profesional 
es aquella que utiliza tácticas y estrategias que privilegian 
el uso intensivo de medios de comunicación masivos, así 
como de las más recientes innovaciones tecnológicas para 
llegar a los votantes (media-intensive). Dichas innovaciones 
son guiadas por sofisticados métodos de investigación de 
mercado y opinión pública (encuestas, grupos de discusión, 
bases de datos, investigación de la oposición, etc.) (poll-dri-
ven) y planeadas por consultores profesionales, expertos en 
marketing político y en manejo de medios (consultant-dri-
ven). En una campaña profesionalizada, las técnicas moder-
nas han desplazado (o reducido de manera considerable) a 
las prácticas de campaña más tradicionales basadas en el 
contacto directo con los electores y el uso extensivo de vo-
luntarios partidistas (Farrel, 1996).
Orejuela (2006) afirma que la profesionalización hace refe-
rencia al proceso de transformación, influencia y similitud 
que se da en las actuales campañas electorales. Indica que 
este calificativo de profesionalización nace de la moderniza-
ción porque incorpora los medios de comunicación electo-
ral y con esto se hace necesario la intervención de expertos 
en esta materia que sean capaces de dirigir las estrategias 
de campañas y elaborar los mensajes. 
Holtz-Bacha (2002) plantea que el calificativo aparece como 
consecuencia de los cambios sociales, la nueva generación 
de ciudadanos que no tiene actitudes políticas claras y son 
volátiles. 
Ante este panorama, la consecución de los votos se convier-
te en una batalla sin cuartel que necesita ser dirigida por 
estrategas profesionales. Por lo tanto Holtz-Bacha (2002) 
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sigue su hipótesis basada en el planteamiento de Swanson 
y Mancini (1996), explicando que la profesionalización es 
consecuencia de la modernización de las sociedades y, a su 
vez, es causa de otros elementos mediáticos y políticos. 
2. Los sistemas políticos personalizados en 
América Latina y Colombia 
Un caso de estudio para analizar el fenómeno de la profesio-
nalización, son las campañas electorales en América Latina, 
que por su cercanía geográfica y cultural con Estados Uni-
dos se ha permeado por la americanización de las técnicas y 
procesos de hacer campañas electorales profesionales. 
El estilo tradicional de las campañas latinoamericanas se 
construyó sobre la base de concentraciones masivas de se-
guidores, que culminaban en un encendido discurso aplau-
dido frenéticamente por las bases. Dicho evento, para Plas-
ser y Plasser (2002), ha ido perdiendo importancia en los 
últimos años y se han ido reubicando las campañas electo-
rales en los estudios de televisión. 
El componente presidencialista del sistema político en Amé-
rica Latina ha facilitado una cultura personalista de la políti-
ca, tendiendo a concentrar la campaña electoral en el can-
didato y dejando de lado al partido y los programas políticos 
(Martínez-Pandiani, 2006, Restrepo-Echavarría, 2015). Así 
mismo, con pequeñas excepciones como Brasil y Chile, di-
chas campañas tienen acceso libre a comprar espacios pu-
blicitarios en los medios de comunicación para difundir su 
propaganda política, lo que ha hecho que las campañas en 
la región aumenten sus costos, haciendo que la política la-
tinoamericana sea vulnerable a la corrupción, generando 
en el elector la desilusión, apatía y la abstención (Plasser; 
Plasser, 2002).
Otro ítem fundamental de profesionalización en las campa-
ñas latinoamericanas es la proliferación de asesores exter-
nos que reemplazaron al profesional militante. En un pri-
mer momento son los asesores norteamericanos quienes 
intervienen en las campañas latinoamericanas, pero luego 
fueron dejando una gran escuela que hace que en la región 
proliferen los gurús del marketing político ofreciendo servi-
cios e implementando sus técnicas por todo el continente, 
además de abundar sus escritos en forma de manuales de 
campañas que se ofrecen en librerías y eventos regionales 
de comunicación política (Restrepo-Echavarría, 2017). 
Otro caso interesante para estudiar el fenómeno de profe-
sionalización es el caso de las campañas presidenciales en 
Colombia. A partir del cambio de la constitución política de 
1991 se empieza a evidenciar la modernización de las cam-
pañas electorales a nivel nacional y sub-nacional, sin dejar 
de lado las tradiciones electorales propias de la cultura co-
lombiana. Colombia es un país de referencia en América La-
tina, ya que no tuvo un largo período de dictadura militar y 
se caracterizó por la continuidad de los procesos electorales 
durante todo el siglo XX. 
Las campañas presidenciales en Colombia migraron paula-
tinamente de las calles y plazas públicas a los debates de 
televisión, de las correrías políticas a los foros virtuales, sa-
las de chat y redes sociales en las que la seguridad y con-
trol nacional son los temas decisivos al momento de elegir, 
sobrepasando otros como el desempleo, la corrupción y la 
economía. 
Desde 1990 en Colombia la crisis institucional y partidista 
generada por la corrupción, el conflicto armado, la falta de 
legitimidad de las instituciones del Estado y el estancamien-
to de los partidos políticos tradicionales, conllevó la promul-
gación de la Constitución política de 1991. Se modificó el 
diseño institucional en los siguientes términos: 
- paso de un sistema bipartidista a uno multipartidista, en 
el que toda la población tiene representación política;
- establecimiento de las reglas que permitirían la segunda 
vuelta para la elección presidencial, legitimando el poder 
del ganador; 
- cambios en el esquema de financiación de las campañas, 
tomando vigencia el sistema de financiación mixta; 
- potenciación de las campañas sub-nacionales a partir de 
la elección de alcaldes y gobernadores; 
- implementación del tarjetón electoral en el que la ima-
gen del candidato prima sobre el logo del partido (Restre-
po-Echavarría, 2017).
Para Beccassino (2008), todo lo anterior ha dado lugar a un 
incremento de campañas electorales en Colombia que ex-
plotan la cultura del consumo por impulso y cuyo énfasis 
está puesto en la agenda, el discurso y la imagen, emplean-
do los sentimientos públicos coyunturales sin preocuparse 
por construir relaciones permanentes con los electores. 
3. Metodología
Para poder establecer un nivel de profesionalización en las 
campañas profesionales, se propone una metodología a 
partir de dos dimensiones: 
- dimensión organizacional; 
- dimensión comunicativa. 
En ellas se enumeran seis categorías con sus respectivos 
índices. De igual manera, se proponen de una manera sim-
ple tres niveles de medición o recurrencia del uso del ín-
dice en la campaña que se analiza, se realiza el sumatorio 
de los mismos dando como resultado el índice. El detalle 
de la metodología propuesta se explicará en los siguientes 
apartados.
3.1. Dimensión organizacional
Comprende los aspectos relacionados con la estructura in-
terna de la campaña electoral, la cual es entendida como 
una empresa electoral con una organización y unas áreas 
funcionales que son estratégicas, tácticas y técnicas. La di-
mensión organizacional implica comprender los factores de 
distinción que describen las estructuras de poder y los flujos 
de comunicación con sus interacciones y transacciones que 
llevan a la cristalización o fracaso del proyecto institucional 
(Múnera; Sánchez, 2003, p. 187). 
La profesionalización es consecuencia 
de la modernización de las sociedades 
y, a su vez, es causa de otros elementos 
mediáticos y políticos
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Bartoli (1992, citado en Múnera; Sánchez, 2003) define los 
factores que forman y diferencian a una organización como: 
- finalidad existente;
- distribución de los roles y tareas a realizar por todos los 
miembros del grupo;
- división de la autoridad y del poder formal;
- duración indeterminada (misión permanente) o clara-
mente explicitada en función de un determinado objeto;
- sistema de comunicación y coordinación; y finalmente;
- criterios de evaluación y control de resultados. 
Mintzberg (1979) contribuye a la conceptualización de la or-
ganización explicando sus elementos. Este autor indica que 
la cima de la organización reúne las instancias directivas y 
decisorias que definen la misión, las orientaciones y las es-
trategias de la empresa. La base de la organización incluye 
el centro operativo, que es el lugar de producción del bien 
y/o servicio que a su vez conforma la razón de ser de la em-
presa. 
Dentro de esta estructura jerárquica, el apoyo logístico cons-
tituye el soporte al funcionamiento de la entidad, mientras 
que la tecno estructura se convierte en el grupo de análi-
sis conformado por expertos que estudian las posibilidades 
de mejora. Con base en todo lo anterior, Múnera-Uribe y 
Sánchez-Zuloaga (2003) entienden la organización como un 
todo que tiene una estructura con unos elementos que le 
permiten el desarrollo y el cumplimiento del objetivo, a la 
vez que facilitan la interacción entre los sujetos que perte-
necen a ella y están llamados a desarrollarla. A partir de los 
conceptos descritos se estructuró la dimensión organizacio-
nal de las campañas presidenciales en Colombia en tres ca-
tegorías de análisis: estratégica, táctica y técnica, cada una 
de las cuales tiene sus respectivos indicadores.
3.2. Dimensión comunicativa
Con la pretensión de obtener mayor efectividad de las cam-
pañas, los profesionales del marketing político adoptan cier-
tos recursos comunicacionales como camino hacia el elec-
tor, quien está cada vez menos identificado con partidos o 
agrupamientos sociales. De esta manera, los mensajes de 
las campañas se orientan hacia las siguientes características 
(Neto, 2007, p. 199): 
- puesta del foco en la imagen, haciendo del político la tra-
ducción misma de las expectativas del elector;
- superficialidad ajustada al sentimiento de un ciudadano 
poco atento a las discusiones profundas:
- enfoque simbólico con una intención general;
- recursos visuales sofisticados.
Lo anterior implica que la comunicación debe ser una función 
corporativa; es decir, un deber de todos y cada uno de los 
miembros de la campaña. En efecto, la dimensión comunica-
tiva se debe abordar desde una simple cuestión de coheren-
cia ontológica: si la comunicación humana se manifiesta por 
medio de mensajes y actos, nadie en la organización puede 
quedar exenta de estas formas de manifestación. 
Dentro del proceso comunicativo se logran evidenciar: 
- el uso del discurso y su efecto emocional; 
- los procesos de comunicación que se requieren para lograr 
el efecto del discurso en las emociones de los electores; 
- los medios técnicos necesarios para la ejecución del pro-
ceso comunicativo. 
Categoría Indicador
Estratégica
Comando de las campañas: centralizado vs. descentralizado (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; 
Römmele, 2001; 2009; Díaz, 2012; Neto, 2007).
Presencia de consultores externos en áreas de comando (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Röm-
mele, 2001; 2009; Díaz, 2012; Neto, 2007).
Fuentes de financiación autónoma, con técnicas para recaudar fondos y ajenas a la estructura regular de los partidos.
Uso de investigación social para el seguimiento de las percepciones y reacciones del electorado (manejo de la agenda pública y 
coyuntura política) (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Römmele, 2001; 2009; Díaz, 2012; Neto, 
2007).
Campaña permanente. Rompiendo el acontecimiento rígido y estrecho de un marco temporal para la comunicación de campa-
ña (Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004; Plasser; Plasser, 2002).
Gerenciamiento profesional de campañas (Restrepo-Echavarría, 2017).
Táctica
Sistematización de banco de datos (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Römmele, 2001; 2009; 
Díaz, 2012; Neto, 2007).
La profesionalización del grupo de campaña, un equipo de trabajo multi e interdisciplinario (Restrepo-Echavarría, 2017).
Militancia remunerada en la campaña (Restrepo-Echavarría, 2017).
Personalización de la campaña en el candidato alejándose de los programas y orientaciones ideológicas del partido (Persona-
lización de la política - outsider) (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Römmele, 2001; 2009; Díaz, 
2012; Neto, 2007).
Convenciones y alianzas interpartidistas. Apoyos (multi-avales).
Técnica
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gib-
son; Römmele, 2001; 2009; Díaz, 2012; Neto, 2007).
Media training y entrenamiento de equipo (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Römmele, 2001; 
2009; Díaz, 2012; Neto, 2007; Mancini, 1995).
Tabla 1. Dimensión organizacional de las campañas presidenciales en Colombia
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Considerando lo anterior, se estructuró la dimensión co-
municativa de las campañas presidenciales en Colombia a 
partir de tres categorías de análisis: discursiva, procesos co-
municativos y medios técnicos (tabla 2).
3.3. Descripción de los índices y recurrencias
La intensidad representa la ocurrencia de cada indicador de 
profesionalización en cada una de las campañas presiden-
ciales. De este modo: 
- cuando el indicador se presenta con alta frecuencia se ca-
lificará con una intensidad de dos (2); 
- cuando es con mediana frecuencia se calificará con una 
intensidad de uno (1); 
- si el indicador se presenta con baja frecuencia o es inexis-
tente se calificará con una intensidad de cero (0). 
Por lo tanto, las campañas serán más profesionales en tanto 
sus indicadores de profesionalización se presenten con alta 
frecuencia y tengan la mayor calificación de intensidad. Para 
tal fin se propone un protocolo que define los criterios que 
permiten definir el nivel de intensidad de cada indicador. 
El índice de profesionalización total (INPROCOT) se constru-
ye a partir del promedio de la intensidad 
promedio de profesionalización de cada 
dimensión. Con esto, se pretende com-
prender qué dimensión es la que permite 
explicar el nivel de profesionalización de 
las campañas presidenciales en Colom-
bia. La intensidad de profesionalización 
promedio de cada una de las dimensio-
nes será un valor que oscila entre cero (0) 
y dos (2) y las fórmulas que permiten su 
cálculo se indican en las fórmulas 1 y 2; 
en la fórmula 3 se establece el cálculo del 
Categoría Indicador
Discursiva
Mensajes personalizados (Martínez-Pandiani, 2006; Plasser; Plasser, 2002)
Uso de referentes simbólicos (Neto, 2007; Mazzoleni, 2010)
Segmentación de los mensajes (Izurieta; Arteton; Perina, 2003)
Uso emocional en los mensajes electorales (Restrepo-Echavarría, 2015)
Nuevas formas de discurso político (Restrepo-Echavarría, 2017)
Procesos de 
comunicación
Construcción de imagen y posicionamiento del candidato (Restrepo-Echavarría, 2017)
Storytelling (narrativa) (Restrepo-Echavarría, 2017)
Participación en debates televisados y en foros sociales
Uso de propaganda negativa (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Römmele, 2001; 2009; Díaz, 
2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995; Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 
2004)
Medios téc-
nicos
Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicación: radio y televisión (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freiden-
berg, 2010; Gibson; Römmele, 2001; 2009; Díaz, 2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995; Maarek, 2009; 
Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004)
Uso de internet (Cotarelo 2010)
Material escrito para uso externo en las campañas electorales: prensa no partidista, material publicitario, vallas públicas, posters, 
afiches, material POP (pequeños regalos point of purchase) (Restrepo-Echavarría, 2017)
Uso de email y correos personalizados para contactos con los votantes
Uso de nuevos recursos: desde SMS hasta WhatsApp (Restrepo-Echavarría, 2017)
Tabla 2. Dimensión comunicativa de campañas presidenciales en Colombia
índice de profesionalización total (INPROCOT): 
Fórmula 1. 
Fórmula 2. 
Fórmula 3. 
Donde: 
−INPROCOO: representa la intensidad promedio de profesio-
nalización de la dimensión organizativa.
−INPROCOC: representa la intensidad promedio de profesio-
nalización de la dimensión comunicativa.
El índice de profesionalización total (INPROCOT) es un valor 
Índice de profesionalización 
(INPROCO)
Nivel de 
profesionalización % de profesionalización
0 ≤ INPROCOT < 0,5 Bajo 0% ≤ INPROCOT < 25%
0,5 ≤ INPROCOT < 1 Medio 25% ≤ INPROCOT < 50%
1 ≤ INPROCOT < 1,5 Medio-Alto 50% ≤ INPROCOT < 75%
1,5 ≤ INPROCOT ≤ 2 Alto 75% ≤ INPROCOT ≤ 100%
Tabla 3. Niveles de profesionalización de las campañas electorales según el índice INPROCO
Fuente: Elaborado a partir de Neto (2007)
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que oscilará entre cero (0) y dos (2) y los niveles de profesio-
nalización de las campañas se detallan en la tabla 3.
Cabe anotar que bajo esta misma escala se pueden analizar 
los niveles de profesionalización de la dimensión organizati-
va y comunicativa (Restrepo-Echavarría, 2017).
3.4. Protocolo de intensidad y recurrencias de los in-
dicadores de profesionalización 
La intensidad de cada indicador que compone la dimensión 
organizacional y comunicativa se evaluará con los siguientes 
criterios: 
3.4.1. Dimensión organizacional
Comando de las campañas
Se califica con: 
- cero: cuando el comando de campaña es descentralizado 
y no cuenta con expertos; 
- uno: cuando la campaña tiene un comando centralizado, 
pero carece de expertos; 
- dos: cuando el comando es centralizado y tiene la compa-
ñía de expertos sin vínculo partidista. 
Presencia de consultores externos en áreas de comando
Se califica con: 
- cero: cuando la campaña no tuvo consultor externo; 
- uno: cuando el consultor externo participa de manera 
eventual durante la campaña y se encarga de funciones 
determinadas, como la definición o ejecución de la estra-
tegia de la compaña; 
- dos: cuando se evidencia la participación del consultor ex-
terno durante toda la compaña y se encargó de la defini-
ción y ejecución de la estrategia de comunicación política.
Financiación
Se califica con: 
- cero: si la campaña no tiene un área dedicada a la conse-
cución y destinación de los recursos financieros (PAC)1. La 
consecución de fondos recae sobre el gerente de campa-
ña o el candidato; 
- uno: si la campaña tuvo un gerente y un grupo dedicado al 
manejo del dinero (sin PAC), pero la consecución de fon-
dos depende del candidato; 
- dos: si la campaña cuenta con un área con especialistas 
dedicado a la consecución y destinación de los recursos 
financieros (PAC). 
Uso de investigación social para el seguimiento de las per-
cepciones y reacciones del electorado
Se le asigna la calificación de:
- cero: si en la campaña no se evidencia un grupo ni un pro-
yecto de investigación interna y construcción de agenda 
pública;
- uno: si se evidencia un manejo y sistematización de los 
temas de agenda pública, pero sin grupo de investigación 
propio; 
- dos: si la campaña cuenta con una amplia investigación 
por parte de personal académico de apoyo en temas so-
ciales, económicos y políticos. 
Campaña permanente
Se califica con:
- cero: si en la campaña el candidato limita su estrategia de 
comunicación a los tiempos establecidos por el sistema 
electoral; 
- uno: si el candidato trata generar estrategias de comu-
nicación, tanto en los momentos que compite por la no-
minación, o estando en un cargo público, pero el sistema 
electoral limita los ciclos de la campaña;
- dos: cuando el candidato establece un circuito continuo y 
sin interrupciones entre campaña electoral y gobierno de 
comunicación y acciones de gobierno a favor de la campa-
ña futura. No hay limitantes efectivos por la regulación del 
sistema electoral
Gerenciamiento profesional de campañas
Se califica con:
 cero: cuando la campaña no evidencia gerencia profesio-
nal;
- uno: cuando la campaña cuenta con gerencia, pero sin un 
claro rol administrador, o cuando la campaña es maneja-
da por algunos expertos administradores pero con funcio-
nes de militante y colaborador del partido y el candidato; 
- dos: cuando la campaña cuenta con un evidente grupo pa-
gado de profesionales expertos en gerencia empresarial. 
Sistematización de banco de datos
Se califica con:
- cero: si la campaña sólo usa tablas básicas de Excel para 
organizar el listado de posibles electores o no cuenta con 
base de datos; 
- uno: si la campaña usa software básico para sistematiza-
ción y recolección de datos o software de georreferencia-
ción pero sin estrategia definida; 
- dos: si la campaña cuenta con un amplio uso de softwares 
de georreferenciación sofisticados para sistematización 
de datos y un grupo de expertos que genera la estrategia 
a partir de los datos para alimentar a los diferentes grupos 
de la campaña.
Profesionalización del grupo de campaña, un equipo de 
trabajo multi e interdisciplinario 
Se califica con:
- cero: cuando sólo el candidato y sus colaboradores reali-
cen todos los trabajos en la campaña; 
- uno: cuando algunas áreas de la campaña están maneja-
das por personas expertas en el tema y el resto del perso-
nal son colaboradores sin remuneración efectiva; 
 -dos: cuando el grupo está conformado por áreas de tra-
bajo y en cada área hay personal profesional de expertos 
pagados por su función en la campaña. 
Militancia remunerada en la campaña
Se califica con: 
- cero: cuando todos son voluntarios; 
- uno: cuando hay una mezcla entre voluntarios y personal 
pagado en la campaña; 
- dos: cuando todo el personal de la campaña recibe un sa-
lario por su labor. 
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Personalización de la campaña en el candidato
Se califica con: 
- cero: cuando el partido y líderes partidistas son el foco de 
la campaña, y no el candidato; 
- uno: cuando el foco de la campaña está en el candidato, 
pero depende del partido político para desarrollar la es-
trategia de campaña y su financiación; 
- dos: cuando el foco de la profesionalización de la campa-
ña está concentrado en el candidato y no se evidencia in-
fluencia del partido político en la estrategia de campaña, 
ni en su financiación. 
Convenciones y alianzas interpartidistas
Apoyos (multi-avales) sólo el partido de origen es quien ava-
la la campaña. Tendrá una calificación de: 
- cero: cuando el candidato es designado por la colectivi-
dad sin convención;
- uno: cuando el partido realiza convención interna para 
elegir candidato, pero no realiza alianzas interpartidistas 
y eventualmente tiene apoyos externos; 
- dos: cuando el candidato participa en convenciones y alian-
zas interpartidistas. Cuando el candidato tiene amplios 
apoyos (multi-avales) y tiene características de outsider. 
Monitoreo electoral, uso de sondeos, encuestas y grupos 
focales 
Se califica con: 
- cero: cuando la campaña no usa encuestas ni grupos foca-
les;
- uno: cuando la campaña interpreta las encuestas públi-
cas y esporádicamente contrata expertos de encuestas de 
opinión; 
- dos: cuando tiene personal experto en análisis de encues-
tas de opinión, grupos focales y sondeos. 
Media training y entrenamiento de equipo
Se califica con: 
- cero: cuando no se evidencia ninguna capacitación para el 
grupo de campaña o el candidato intenta empíricamente 
con sus colaboradores organizar su mensaje y estrategia 
de medios; 
- uno: cuando esporádicamente se realizan capacitaciones 
al grupo de trabajo por parte de algún consultor externo. 
O el candidato intenta preparar con la ayuda eventual de 
algún consultor su mensaje político y salidas en medios de 
comunicación. 
- dos: cuando el grupo y el candidato cuentan con entrena-
miento en manejo de medios y construcción del mensaje 
por parte de asesores externos. 
3.4.2. Dimensión comunicativa
Mensajes personalizados
Se calificará con: 
- cero: cuando se evidencia que los mensajes del candida-
to se centran en el partido y no son mensajes mesiánicos 
centralizados en el candidato; 
- uno: cuando los mensajes intercalan al candidato con el 
partido; 
- dos: cuando los mensajes se caracterizan por tener un 
alto enfoque hacia el candidato por encima del mensaje 
del partido y la ideología, y por ello permiten reforzar la 
construcción del candidato outsider. 
Uso de referentes simbólicos
Tendrá calificación de: 
- cero: cuando el contenido es directo y objetivamente visi-
ble el interés sólo de informar; 
- uno: cuando el mensaje intenta construir un contenido 
profundo y emocional; 
- dos: cuando el contenido del mensaje contiene un sentido 
oculto y más profundo que está presente en el imaginario 
de las personas, lo que atribuye un sentido más amplio y 
preciso a los mensajes propagandísticos. 
Segmentación de los mensajes
Tendrá calificación de: 
- cero: cuando en la campaña sólo hay mensajes estándar 
invitando a votar por el candidato; 
- uno: cuando la campaña divide los públicos, pero comuni-
ca los mismos mensajes; 
- dos: cuando hay un alto nivel de fragmentación de los 
mensajes, tanto por públicos, como diferentes tipos de 
mensajes según el target. 
Uso emocional en los mensajes electorales
Se califica con: 
- cero: cuando los contenidos de los mensajes son directos 
y estándar; 
- uno: cuando el contenido de los mensajes genera emo-
ción, pero no cuenta un relato; 
- dos: cuando los mensajes tienen un alto nivel emocional 
(miedo, esperanza) y usan relatos sugiriendo la opción del 
candidato. 
Nuevas formas de discurso político
Se califica con: 
- cero: cuando los discursos tradicionales se basan en la 
ideología y el partido; 
- uno: cuando los discursos en algunas ocasiones tienen un 
contenido apolítico, pero con bases partidistas e ideológi-
cas;
- dos: cuando los mensajes se realizan con un discurso apo-
lítico, en primera persona, típico de un candidato outsider. 
Apoyo de líderes de opinión
Se califica con: 
- cero: cuando la campaña no cuenta con apoyo de líderes 
que generan opinión; 
- uno: cuando tan sólo cuenta con el apoyo de un jefe polí-
tico del partido o tiene apoyo de políticos tradicionales; 
- dos: cuando el candidato cuenta con el apoyo de perso-
najes importantes que generan opinión fuera del partido 
político, como empresarios, actores de televisión, o políti-
cos de peso en el país. 
Construcción de imagen y posicionamiento del candidato
Se califica con: 
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- cero: cuando el candidato no cuenta con un grupo de apo-
yo para su asesoría de imagen y su imagen física y discur-
siva no es preponderante; 
- uno: cuando a pesar de no contar con un grupo de profe-
sionales, la campaña se preocupa en construir una ima-
gen física y discursiva; 
- dos: cuando el candidato cuenta con un grupo de profe-
sionales encargado de la construcción de su imagen públi-
ca y le construye su discurso político. 
Storytelling
Se califica con: 
- cero: cuando el candidato no realiza una estrategia discur-
siva que construya relatos tradicionales y sin preparación 
previa; 
- uno: cuando el candidato construye relatos pero sin pre-
paración y con un alto nivel de improvisación; 
- dos: cuando el candidato tiene una preparación con guion 
para la construcción de relatos tanto en las propuestas de 
la campaña, como en el manejo de los medios de comuni-
cación. 
Participación en debates televisados y en foros sociales
Se califica con: 
- cero: si el candidato no participa en debates y no tiene 
preparación profesional para los foros y debates; 
- uno: cuando el candidato participa en debates y foros, 
pero no tiene una preparación profesional previa; 
- dos: cuando el candidato participa en todos los foros y de-
bates, tiene una alta preparación profesional para hablar 
en público. 
Uso de propaganda negativa
Se califica con: 
- cero: cuando en la campaña no se evidencian estrategias 
de ataques a sus adversarios en los medios de comunica-
ción; 
- uno: cuando el candidato elabora una estrategia comuni-
cativa de ataque a su rival, pero la regulación electoral no 
permite los ataques;
- dos: cuando los ataques entre candidatos son sistemáti-
cos y constantes tanto en foros públicos como en medios 
de comunicación y en toda la estrategia de publicidad y 
propaganda y no hay una prohibición por parte del siste-
ma electoral. 
Inserciones publicitarias en medios masivos de comunica-
ción: radio y televisión pública y privada 
La campaña será: 
- cero: cuando no hay uso de publicidad en medios de co-
municación pública y privada; 
- uno: cuando se evidencia uso pagado de medios de comu-
nicación, con baja frecuencia y se privilegia otro tipo de 
estrategia de menor presupuesto;
- dos: cuando se evidencia un uso pagado constante de los 
medios de comunicación como estrategia principal de 
campaña. 
Uso de internet
Se califica con: 
- cero: si la campaña no usa internet; 
- uno: si tiene un uso básico de mensajes de texto y redes 
sociales; 
- dos: cuando el uso de internet es constante en todas las 
estrategias de comunicación política en la campaña: redes 
sociales, webs, multimedia, publicidad pagada en redes 
sociales, mensajes de correo… 
Uso de material escrito para uso externo en las campañas 
electorales
Se califica con: 
- cero: cuando en la campaña es inexistente el uso de publi-
cidad escrita, o es incipiente con algún material de volan-
tes; 
- uno: cuando la campaña usa todo tipo de material escrito, 
pero sin acceso a vallas publicitarias por su alto costo; 
- dos: cuando hay en la campaña un uso masivo de vallas, 
publicidad externa y vallas móviles, material de prensa y 
volantes acompañados de una estrategia de señalética. 
Uso de email y correos personalizados para contacto con 
los votantes
Se califica con: 
- cero: cuando en la campaña es esporádico el uso de mails 
con base de datos propia o es inexistente el uso de men-
sajes directos; 
- uno: cuando es frecuente el envío de mails sin segmenta-
ción con base datos propia y no usa los correos directos 
segmentados; 
- dos: cuando es muy alto el envío de mails segmentados 
con bases de batos propias y compradas, y envío de co-
rreo directo segmentado. 
Uso de nuevos recursos como sms y telemercadeo (efectos 
técnicos) y whatsapp
Se califica con: 
- cero: cuando en la campaña es inexistente su uso; 
- uno: cuando se realiza esporádicamente y se mandan men-
sajes sms y whatsapp individualmente, sin estrategia ni pla-
nificación de uso de aplicaciones de telecomunicación; 
- dos: cuando en la campaña se usan frecuentemente con 
una gran estrategia y planificación aplicaciones de teleco-
municación: empresa de telemercadeo, bases de datos, 
segmentación de mensajes por públicos definidos. Se en-
vían sms a públicos adultos y whatsapps a públicos más 
jóvenes. 
4. Resultados 
Con el propósito de analizar y medir el nivel de profesiona-
lización de la campaña presidencial y evidenciar los resulta-
dos de la medición del índice de profesionalización (INPRO-
COT) en esta investigación se tomó como caso de estudio 
la última campaña presidencial en Colombia en 2014 (Juan 
Manuel Santos y Óscar Iván Zuluaga). Mediante la metodo-
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logía expuesta en el apartado anterior se cuantificaron los 
índices de las dimensiones organizacional y comunicativa de 
cada una de las campañas.
La información que se requiere para este análisis se obtuvo 
mediante la consulta de material bibliográfico y de medios 
de comunicación, realización de entrevistas semiestructura-
das a los gerentes, asesores y consultores de las campañas. 
Se debe tener en cuenta que Colombia es un país de tra-
dición electoral, donde no hubo un quiebre institucional 
por causa de gobiernos totalitarios, todo lo contrario. Se ha 
celebrado gran número de elecciones desde principios del 
siglo XX. 
De igual manera, es interesante analizar esta campaña ya 
que fueron múltiples los indicios de profesionalización que 
se evidenciaron, como el uso de las nuevas tecnologías de 
la información, uso de la campaña negativa y la campaña 
permanente. Esta campaña fue la de reelección de Juan Ma-
nuel Santos en contra del grupo político dirigido por Alvaro 
Uribe y su candidato Óscar Iván Zuluaga, quien lo apoyó en 
su primera elección presidencial. El resultado es la cuantifi-
cación del índice de profesionalización, a partir de los resul-
tados obtenidos en esta campaña presidencial.
En esta campaña, tanto el candidato–presidente Juan Ma-
nuel Santos como su contendiente Oscar Iván Zuluaga tu-
vieron un nivel de profesionalización alto (1,5 ≤ INPROCOT < 
2). Así mismo, se encontró que el nivel de profesionalización 
de las campañas en este período se explica por la dimensión 
comunicativa más que por la organizativa. En promedio el 
nivel de profesionalización de la dimensión comunicativa es 
de 1,86 y de la organizativa es de 1,69 (INPROCOC > INPRO-
COO). Aunque cabe resaltar que en la campaña de Santos se 
evidencia una paridad entre ambas dimensiones. 
5. Conclusiones 
Al medir el nivel de profesionalización de la campaña pre-
sidencial de 2014 en Colombia se pudo mostrar una evo-
lución en las técnicas de profesionalización a partir de los 
índices de la dimensión comunicativa donde las técnicas 
de comunicación son una herramienta fundamental en las 
campañas presidenciales del caso colombiano, que también 
reflejan la forma como se están haciendo muchas campañas 
electorales en América Latina. 
Es evidente la adaptación de los cimientos estratégicos del 
país a las dinámicas internacionales, donde las campañas 
retoman las experiencias y métodos exitosos de campañas 
a nivel internacional y se aplican rigurosamente al interior 
de los equipos electorales. Coincidimos con los estudios 
de Gibson y Römmele (2001) y Crespo, Garrido y Riorda 
(2008), que explican cómo las diferentes formas de realizar 
Categoría Indicador Santos Zuluaga
Estratégica
Comando de las campañas: centralizado vs. descentralizado 2,0 2,0
Presencia de consultores externos en áreas de comando 2,0 2,0
Gestión de la financiación - Grupos de interés 1,0 0,0
Uso de investigación social para el seguimiento de las percepciones y reacciones del electorado 2,0 2,0
Campaña permanente. Rompiendo el acontecimiento rígido y estrecho de un marco temporal para 
la comunicación de campaña 2,0 0,0
Gerenciamiento profesional de campañas 2,0 2,0
Nivel de profesionalización: Categoría estratégica 1,83 1,33
Táctica
Sistematización de banco de datos 2,0 2,0
Profesionalización del grupo de campaña, un equipo de trabajo multi e interdisciplinario 2,0 2,0
Militancia remunerada en la campaña 2,0 2,0
Personalización de la campaña en el candidato, alejándose de los programas y orientaciones ideoló-
gicas del partido 2,0 1,0
Convenciones y alianzas interpartidistas. Apoyos 1,0 1,0
Nivel de profesionalización: Categoría táctica 1,8 1,6
Técnica
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales 2,0 2,0
Media training y entrenamiento de equipo 2,0 2,0
Nivel de profesionalización: Categoría técnica 2,0 2,0
Nivel de profesionalización: Dimensión organizaciona (INPROCOO) 1,85 1,54
Tabla 4. Medición del nivel de profesionalización de la campaña presidencial 2014 en Colombia. Dimensión organizativa. 
Fuente: Elaborado a partir de Restrepo-Echavarría (2017)
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Categoría Indicador Santos Zuluaga
Discursiva
Mensajes personalizados 2,0 2,0
Uso de referentes simbólicos 2,0 2,0
Segmentación de los mensajes 2,0 2,0
Uso emocional en los mensajes electorales 2,0 2,0
Nuevas formas de discurso político 0,0 0,0
Nivel de profesionalización: Categoría discursiva 1,6 1,6
Procesos de 
comunicación 
Construcción de imagen y posicionamiento del candidato 2,0 2,0
Storytelling (narrativa, historias) 2,0 2,0
Participación en debates televisados y en foros sociales 2,0 2,0
Uso de propaganda negativa 2,0 2,0
Nivel de profesionalización: Categoría procesos de comunicación 2,0 2,0
Medios técnicos
Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicación: Radio y televisión pública y privada 2,0 2,0
Uso de internet 2,0 2,0
Uso de material escrito para uso externo en las campañas electorales: prensa no partidista, material 
publicitario, vallas públicas, posters, afiches, material POP (pequeños regalos) 2,0 2,0
Uso de email y correos personalizados para contactos con los votantes. 2,0 2,0
Uso de nuevos recursos: Desde sms hasta whatsapp 2,0 2,0
Nivel de profesionalización: Categoría medios técnicos 2,0 2,0
Nivel de profesionalización: Dimensión organizaciona (INPROCOC) 1,86 1,86
Tabla 5. Medición del nivel de profesionalización de la campaña presidencial 2014 en Colombia. Dimensión comunicativa.
Fuente: Elaborado a partir de Restrepo-Echavarría (2017)
campañas electorales se han generalizado a través de las 
nuevas tecnologías y medios de comunicación de masas, 
específicamente televisión e internet. 
Por otra parte, la propuesta de este índice de profesionali-
zación de las campañas electorales invita a ampliar no sólo 
los estudios de comunicación y marketing político, sino que 
sienta las bases para futuros análisis e investigaciones en 
temas como: 
- análisis comparado de la profesionalización de las campa-
ñas en países similares; 
- estudios respecto al impacto de las técnicas profesionales 
sobre la decisión de voto de los electores; 
- personalización de la política y sus consecuencias en la vo-
latilidad electoral y en la institucionalidad partidista; 
- análisis de los efectos de los medios de comunicación en 
las campañas electorales; 
- estudios sobre el efecto de la profesionalización en la cali-
dad de la democracia.
Metodológicamente, la investigación trasciende del análisis 
cualitativo e incorpora mediciones del nivel de profesiona-
lización de las campañas electorales en sistemas políticos 
personalistas, lo que permite la realización de estudios com-
parados con otros países que tienen realidades democráti-
cas similares a la colombiana y en los que la globalización, 
en todas sus manifestaciones, impacta de manera homogé-
nea el quehacer político. 
Así mismo, la medición del nivel de profesionalización su-
pera los estudios descriptivos de los resultados electorales 
y los efectos de las elecciones e incorpora el concepto de 
dimensiones que se explican mediante categorías, las cuales 
se agrupan en indicadores que son propios de la realidad 
de la política moderna y el auge de la personalización de la 
política.
Nota
1. Los political action committees (PAC) recaudan fondos 
para las campañas de los partidos, recibiendo donaciones 
de particulares, sindicatos y empresas, que pueden ser o no 
directas a los candidatos.
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